







































































the  labelling  of  meat  products.  Firstly,  an  overview  is  given  regarding  the  acceptance  of  labelling 
initiatives by the actors of the supply chain as well as consumer preferences for animal welfare products. 
Afterwards, the complex structure of the meat supply chain and the methods of the study will be defined. 
Based  on  an  action  research  project,  different  supply  chain  barriers  will  be  analyzed  from  a  neo‐
institutional point of view. 
2  Acceptance of labelling initiatives by the actors of the supply chain 
In  the  broadest  sense,  labels  are  used  to  mark  products  with  special  qualities  in  order  to  





















initiative  of  the  Organic  Agriculture  Corporation  (AGöL)  and  the  Central  Marketing  Association  for 
Agricultural  Products  (CMA)  made  an  attempt  to  establish  a  common  symbol  for  organic  products. 
However,  the  launch  of  the  ÖPZ  failed  due  to  a  considerable  lack  of  acceptance  from  potential 
participants (Zenner and Wirthgen, 2002). They were not convinced of the communication strategy and 
the allocation modalities, as well as the distribution and marketing policies. The rejection by the potential 
participants  was  strengthened  by  the  existence  of  well‐established  collective  and  private  brands.  The 
actors  of  the  supply  chain  saw  no  need  for  the  ÖPZ.  Quite  the  contrary,  many  producers  and 
manufacturers perceived the ÖPZ as potential competition to their individually built niche markets. In 















However,  animal  welfare  consciousness  varies  depending  on  country  and  animal  species.  While  it  is 
clearly  distinctive  in  Scandinavian  countries,  the  animal  welfare  consciousness  is  identified  as  below 
average in Southern and Eastern Europe (EC, 2005). In Western Europe, for example in the Netherlands 







positive  ethical  attitude  with  regard  to  animal  welfare,  and  in  addition  deems  the  current  animal 
husbandry conditions as deficient. Closely related to the animal welfare issue is the higher perceived meat 
quality of well‐treated farm animals (Badertscher Fawaz, 1997). 






considerable  marketing  potential  exists  for  animal  welfare  products.  At  the  same  time,  especially  in 











Contrary  to  the  strong  vertical  integration  in  poultry  production,  feed  industry  and  agriculture, 
slaughterhouses,  meat  processing,  as  well  as  food  retailing  in  pork  and  beef  production  are  mostly 
autonomous  and  work  without  binding  contracts  (Schulze  et  al.,  2006).  Figure  1  demonstrates  the 
complex market structure of the German meat supply chain. 
A  polypolistic  agricultural  structure  and  a  concentrating,  but  still  medium‐sized  cattle  trade,  are 
accompanied  by  a  strongly  concentrated  slaughter  and  processing  section.  Of  the  207  registered 
slaughterhouses,  the  foremost  three,  Tönnies  Ltd.,  Vion  Food  Group  and  Westfleisch  Group,  have  a 
market share of more than 50 % (Lebensmittelzeitung, 2010). The downstream meat processing is again 





















*Slaughterhouses with a minimum of 50 employees; 





















fundamental  instrument  in  the  regulation  of  the  research  process  is  the  working  group  consisting  of 






by  the  German  Federal  Ministry  of  Food,  Agriculture  and  Consumer  Protection),  the  present  study 











































































































and  February  2009)  and  the  stakeholder  workshop  (September  2009)  are  presented  and  interpreted 
against the background of neo‐institutionalism. 
In the context of the expert interviews, supply chain actors were confronted with the results of different 

















products can  only develop  in niche markets (Schulze  et al., 2008). At present  it cannot be calculated 
reliably  to  what  extent  food  retailing  companies  and  slaughterhouses  are  able  to  block  market 










2008  2009 2010 2011  2012
III IV  I  II  III IV I II III IV I II  III  IV 
PET                       
Literature study                                 
Meeting PET 
working group 
                
Expert interviews                  
Meeting PET 
working group 
                
Analysis of expert 
interviews 
                  
Stakeholder 
workshop 






















                
Development of 
further standards 






A  consistently  mentioned  example  that  strongly  determines  the  position  of  the  companies  is  the 

















part  ended  in  bankruptcy.  As  a  result,  a  relatively  isomorph  management  strategy  concerning  the 
dominance of cost and price competition is apparent. 
In this context, consumer preferences for animal welfare identified in empirical studies are repeatedly 
described  as  an  artefact  of  market  research.  The  managers  involved  do  not  deny  the  fundamental 
motivation of animal welfare by a considerable portion of consumers, but doubt its impact on the meat 









term  investment  cycles  inhibit  a  change  in  production.  Thus,  a  change  in  animal  husbandry  or  in 




















































preferences  in  various  distribution  channels  is  known  from  the  egg  market  where  almost  half  of  all 
produced eggs are marketed to consumers. The rest goes to the processing industry or the gastronomy 



















business  difficulties  arise  from  separation  and  distribution  costs,  which  are  often  higher  at  the 








The  above‐mentioned  business  challenges  face  a  competitive  sector  that  has  in  the  past  been 
characterized  by  relatively  isomorph  behaviour  patterns.  The  companies’  attitudes  towards  animal 














These  experiences  further  confirm  the  neo‐institutionalistic  interpretation  of  the  case  study.  In  most 
cases, isomorphism can hardly be influenced by results of market or scientific research, but by the action 




barriers  are  high.  Only  companies  with  positive  market  expectations  that  want  to  develop  market 











Finally,  this  study  shows  that  the  success  factors  of  labelling  should  not  only  focus  on  consumer 
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